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Paisaje y Consumo.  
Nuevas Tendencias y Estrategias 
___________________________________________________________ 
ABSTRACT.  
 
Landscape and Shopping. New Trends and Strategies  
 
In this paper we explore what is happening, because of shopping, in urbanscape 
and landscape, where we can observe a new acceleration of changes. The structure 
is organized in three parts: 
 
The first one is about the increasing process of formal and structural 
homogenization; 
 
The second consists in a brief report of the shops’ structures evolution, to 
understand their expansion and dilatation on the urban and natural space; 
 
The last one explores trends based in the ecology, which frequently appears as a 
formal reference or pretext, and sometimes as a real need to operate, through 
shopping, in favor of cultural landscape. 
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0. Introducción: el principio de la regeneración constante 
 
En los últimos años el paisaje arquitectónico e urbano está sometido a 
modificaciones aceleradas. A consecuencia de ello nos falta tiempo para asimilar los 
cambios que afectan a un mundo en el que la  rentabilidad económica inmediata 
prevalece sobre el interés público. El lema de Ikea “Redecora tu vida” se aplica 
indistintamente al interior como al exterior de los edificios, bajo la lógica, propia de 
la moda, de la regeneración constante. Un ejemplo es el concepto de 
“antigüedad” que se modifica, aplicándose a actividades tradicionales que 
legitiman, a través de una fecha incluso reciente, la calidad de sus productos. 
“Antiguas” heladerías, relojerías etc., sobreviven así en los centros urbanos, 
improvisamente ocupados por nuevas formas de comercio: mientras los productos 
de uso cotidianos se concentran en el “todo a cien” y en las grandes superficies 
comerciales, las calles de las ciudades se llenan de actividades destinadas a la 
renovación del cuerpo, como centro de belleza y cirugía estética. Al no derivar de 
una necesidad determinada, los nuevos negocios se esfuman como un perfume y 
las calles, antes especializadas por gremios, adquieren un aspecto y una estabilidad 
indeterminados. El comercio, así modificado, se extiende dentro de las ciudades y 
en el territorio. Nos alertaba del fenómeno en el año 2000 el proyecto “Mutaciones” 
presentando el consumo como nueva categoría urbana, capaz de anular a 
todas las demás. Todo puede ser convertido en un objeto de consumo o en un lugar 
para el mismo.  
 
Se resume a continuación una investigación que, empezada en el año 2000 en el 
Doctorado, constituye parte del material didáctico que la autora imparte en cursos 
de grado y post-grado de la E.T.S.A.M. y, a través de Laboratorios de Análisis y 
Proyecto, en el Curso de Composición Arquitectónica de la Universidad Camilo José 
Cela1. El contenido se ha estructurado en tres apartados en los que se abordan 
brevemente diferentes efectos del consumo sobre la arquitectura, la ciudad y el 
paisaje:  
 
- En el primero se reflexiona sobre la homogeneización progresiva, formal y 
espacial, de los diferentes tipos arquitectónicos. 
 
- En el segundo se repasa, a través de imágenes y de  esquemas gráficos, la 
evolución de los dispositivos comerciales, para comprender el proceso de dilatación 
espacial que los afecta. 
 
- En el tercero finalmente se hace una aproximación hacia una tendencia nueva, 
basada en la ecología, que a veces se presenta como un pretexto formal y efímero, 
otras, más interesantes, como una tentativa de mejora, a través del consumo, del 
medioambiente.  
 
1. Variedad y contraste vs homogeneización  tipológica y 
formal. 
 
Una de las consecuencias más evidentes de la omnipresencia del shopping, es la 
homogeneización de los recorridos espaciales y de los rituales cotidianos. Nuestra 
vida se desarrolla por trayectos establecidos, basados en el ciclo:  
- control inicial (acceso)   
- visita - recorrido (guiados)  
- consumo (para el recuerdo)  
- control final (salida).  
El ciclo se repite con pocas variaciones en aeropuertos, museos, centros 
comerciales y hasta en iglesias, convertidas en algo parecido a una sala de 
exposiciones o museo de sí mismas: un ejemplo podría ser la catedral de Granada, 
cuya visita termina en una tienda de regalos. Los propios espacios del consumo se 
parecen cada vez más siendo difícil distinguir entre una tienda de zapatos y una 
peluquería. 
 
Este proceso de homogeneización de las tipologías arquitectónicas y recorridos 
espaciales a través de los patronos del consumo, y de su repetición a escala 
planetaria, se contrapone a una vocación propia de los espacios comerciales hacia 
la variedad cromática y compositiva que se aprecia desde la antigüedad.  
 
Un ejemplo son los Mercados de Trajano (siglo I d. C.): frente a la simetría de los 
Foros adyacentes, el conjunto de los mercados presenta una estructura dinámica, 
centrífuga, rematada en exedra hacia el Foro, donde exhibe su rostro 
representativo. En el interior por otro lado se aprecian diferentes tipos espaciales 
(Fig 1). 
 
Un contraste evidente existe entre el orden del cuerpo del edificio y el conjunto de 
elementos que confluyen en las plantas bajas. Esta dualidad resulta amortiguada 
cuando los dispositivos comerciales no interrumpen el orden en el que intervienen. 
Un ejemplo de proyecto unitario es el alzado de la Casa de Rafael, (1510), en el 
que el diseño de los huecos comerciales responde a la concepción simétrica del 
conjunto (Fig. 2).  
 
Pero el comercio ha sido siempre expresión directa de las tendencias de cada 
momento, recurriendo a nuevos materiales  y expresiones formales para llamar la 
atención del paseante.  Como ya avisaban los autores de “Aprendiendo de Las 
Vegas”, dentro del orden urbano lo vernáculo comercial entraña una riqueza 
formal y simbólica propia en la que juegan un rol importante el salto de escalas, la 
riqueza cromática y matérica además del mensaje, normalmente claro, a veces 
literal, a través de logotipos o esquematizaciones del producto (Fig. 3). 
 
Un primer proceso de homogeneización se observa a mitad del siglo XIX cuando se 
realizan, gracias a la estructura en hierro, los primeros Pabellones de las 
Exposiciones Universales, artefactos de grandes dimensiones y altura que pueden 
montarse y desmontarse rápidamente. Su carácter efímero e itinerante los 
convierte en arquitecturas globales, desvinculadas de los lenguajes locales. Su 
aspecto, derivado de los Invernaderos, no apunta a una función determinada sino 
que es el símbolo de una nueva era en la que arquitectura, ocio y espectáculo 
confluyen hacia el consumo.  
 
Hoy la neutralidad es también la consecuencia de una nueva forma de entender el 
consumo. La identificación con el cliente no se basa en la venta de un artículo 
determinado ya que responde a una “forma de entender la vida”, que en publicidad 
se define CONCEPT: se usa el producto de una determinada marca o proveniencia 
para responder a la imagen de la misma. El carácter neutral del contenedor permite 
precisamente catalizar indistintamente objetos y actividades de todo tipo. 
 
Un ejemplo de  indeterminación estética y funcional pretendida se manifiesta 
en un proyecto de Dominique Perrrault para un “pequeño centro comercial o 
museo”. El edificio, explica el autor, puede adaptarse con pequeñas modificaciones 
a ambas funciones (Fig. 4). 
 
2. Evolución y extensión de los dispositivos comerciales: 
hacia la disolución del espacio urbano. 
 
La aceleración de los cambios en los bajos comerciales y en general en los edificios 
y espacios destinados al consumo es un fenómeno reciente y los resultados son 
más evidentes en los últimos diez años. En general, a lo largo de la historia, la 
evolución del proyecto de espacios comerciales y tiendas es lenta y muy ligada a 
los avances técnicos. Estos permiten la realización de escaparates cada vez más 
grandes e independientes de los dispositivos de tránsitos y ventilación (dilatación 
superficial) y por otra parte la creación de enormes superficies comerciales 
(dilatación espacial).  
 
Determinantes son, en ese sentido:  
- La incorporación de paños de vidrio cada vez más grandes;  
- La utilización de estructuras metálicas que permiten alcanzar luces y alturas cada 
vez mayores;  
- La invención del aire acondicionado y de la escalera mecánica, que permiten 
destinar al consumo enormes superficies, articuladas en varias alturas, con 
recorridos fluidos y condiciones climatológicas favorables.  
 
La evolución de los dispositivos comerciales demuestra que las primeras tiendas 
son pequeñas y no disponen de escaparates, siendo la puerta el único punto de 
tránsito y comunicación. Un ejemplo son las bodegas situadas en el foro de 
Trajano, ya citado, en Roma.  
 
El comercio se extiende a menudo en el espacio público, a través de tinglados 
provisionales que, por cu carácter efímero, no alteran el equilibrio urbano. La calle 
se transforma puntualmente y eso la enriquece. Diferentes estrategias se meten a 
punto desde la antigüedad para atraer al cliente, crear condiciones favorables para 
el consumo y el control del mismo. Para ello una de las aspiraciones constantes 
consiste en cerrar los ámbitos de venta, ganando parte de la calle o la acera 
adyacente. Los soportales, como es conocido, representan la primera definición de 
una franja intermedia entre el espacio público y el espacio privado, frecuentes 
desde la Edad media sobre todo en climas extremos (Fig. 5). A lo largo de estas 
vías porticadas los comerciantes se reúnen por gremios, lo que les permite un 
mayor control. 
 
Para llamar la atención del paseante, en el siglo XVI aparece el escaparate, 
dispositivo comercial por excelencia. Su invención, paralela a la de las primeras 
vidrieras, se remonta en Holanda, lo cual explica el origen de la palabra castellana 
escaparate, del neerlandés schaprade, que significa armario. Se concibe como un 
pequeño contenedor  con frente transparente, para mostrar los objetos contenidos, 
y fondo accesible desde el interior para manejarlos. Al principio el tamaño reducido 
de los paños de vidrio obliga a realizar parrillas apretadas de cristales que con el 
tiempo ganan extensión y altura. Gracias a la estructura metálica y a una mejora 
en la calidad del vidrio  la vitrina se convierte en un elemento determinante en la 
fachada de los edificios y en el paisaje de la ciudad. 
 
A mitad del siglo XIX las ciudades se llenan de grandes escaparates, que alcanzan a 
menudo las dos alturas, y de Paseos comerciales, concebidos como largas vías 
abovedadas con bares y tiendas de vario tipo. La primera es la Galería d’ Orleáns 
pero los proyectos proliferan y William Moseley proyecta en el mismo año una de 
diez millas de largo (Fig. 6). Siempre en Francia aparecen también los primeros 
Grandes Almacenes, estructurados en varias alturas alrededor de un patio 
central, que reviste un papel funcional y representativo. 
 
Paseos y Galerías sirven de modelo a las medidas que se meten a punto en Estados 
Unidos justo después de la Segunda Guerra Mundial, para impulsar el comercio en 
centro residenciales y en zonas periféricas. La estrategia de cerrar el espacio 
público se aborda desde varios criterios, el primero de ellos la peatonalización de 
los centros, la segunda el recubrimiento de grandes áreas metropolitanas  para 
destinarlas al shopping. Así las calles se convierten en pasillos de servicio a las 
tiendas adyacente al tiempo que empieza una invasión sin límites del territorio (Fig. 
7). El aire acondicionado permite el nuevo modelo espacial: el edificio, abierto 
anteriormente hacia el interior (patio) y el exterior al mismo tiempo (ventanas) se 
transforma en un enorme interior autónomo de las condiciones externas. Grüen 
entiende que la suma de Aire Acondicionado + Escalera Mecánica = Interior 
Infinito. Este enorme interior sin cualidades externas intrínsecas es la esencia 
formal del “monumento grande y bajo” de Las Vegas2: un contenedor 
independiente del contexto, al que se conecta a través de autovías y nudos de 
tráfico, y de las condiciones climatológicas externas. Las fachadas se liberan de sus 
funciones habituales (ventilación, iluminación, vista y control) para desarrollar un 
papel puramente representativo. Podemos distinguir entre diferentes expresiones 
del mismo modelo (esquema en Fig. 8):  
- La fachada – vitrina, expresión de la transparencia del muro cortina (Nueva York);  
- La fachada – anuncio, aplicada como un mensaje publicitario (Las Vegas);  
- La fachada – pantalla, procesador y emisor de imágenes (Tokio)).  
 
Hoy el pequeño dispositivo horadado en el alzado del edificio se ha convertido en 
una lógica urbana a escala planetaria: las ciudades concebidas como vitrinas del 
consumo global. La fachada – anuncio es sólo el preludio a una apropiación 
indiscriminada de dispositivos públicos como, recientemente, el  mobiliario urbano: 
papeleras y bancos se suman a quioscos y paradas de autobuses en la lista de 
nuevos soportes publicitarios.  
 
Los Centros Comerciales se presentan como grandes vientres urbanos, que 
alcanzan a menudo dimensiones sobrecogedoras dejando trozos residuales de 
espacio público (Fig.9). Estos se ocupan con nuevas estrategias como el 
acondicionamiento del espacio al aire libre a través de calentadores instalados 
en calles y jardines para su disfrute a lo largo de todo el año. 
 
Por otro lado, la omnipresencia del consumo y de sus patronos conlleva a la 
desaparición progresiva del escaparate tradicional. Un ejemplo temprano es una 
tienda de regalos diseñada en los años 40 por Wright (fig. 10): un túnel 
transparente, escavado en la fachada, introduce en un espacio comercial 
envolvente. Un modelo que retoma  Future Systems en Nueva York, con materiales 
más sofisticados (Fig. 11). 
 
Señalamos también los materiales porosos de Prada, que sugieren aunque no 
revelan, un espacio al que se accede por una fisura alargada en la fachada. Esta 
hendidura desaparece por la noche y durante el día introduce a un espacio interior 
teatral envolvente (Fig. 12 y esquema Fig.8)  
 
Otra estrategia se basa en la extensión del límite del escaparate, que se monta 
más o menos tímidamente sobre la acera; en algunos casos asistimos a una 
proyección al exterior del producto comercial. Un caso interesante es el 
proyecto para la sede Citroen – Peugeot (Fig. 13): el interior se articula en 
diferentes niveles de exposición uno de los cuales realizado con un fragmento de 
puente de autovía prefabricado, que sale al exterior, volado. En ello se expone un 
modelo de automóvil que flota en la fachada del edificio. 
 
3. Naturaleza y consumo: nuevas tendencias. 
 
Los espacios comerciales constituyen, como hemos visto un registro importante de 
las modas de cada época. Hoy las tendencias abundan y la crisis medio ambiental 
planetaria y la consiguiente necesidad de respuestas apropiadas, conlleva a una 
proliferación de intervenciones centradas en la naturaleza y en una presunta 
ecología.  
 
En el diseño de interiores una tendencia reciente consiste en el empleo de 
elementos vegetales como modificadores del espacio: plantas, trozos de  
madera o cantos rodados, abstraídos de su contexto, intervienen en la organización 
espacial; no se trata de generar una distribución orgánica sino de evocar la 
naturaleza aunque de forma abstracta. La tendencia representa así una versión 
sofisticada de las palmeras a veces embalsamadas presentes ya en centros 
comerciales norteamericanos para producir la sensación de estar en el campo y 
sustituir así las excursiones tradicionales.  
 
Por otro lado existe una frecuente alusión formal a elementos y estructuras 
naturales. La naturaleza se configura como metáfora proyectual. Un ejemplo es 
la repetición de formas orgánicas como el hexágono, para generar contenedores a 
veces minimalistas con materiales de diverso tipo (Fig. 14 y 15). En algunos casos, 
a través de un proceso de abstracción, la alusión al mundo orgánico se realiza 
dentro de un contenedor neutro independiente (Fig 16). La metáfora se lleva a cabo 
también a través de diferentes tratamientos del cristal o revestimientos en paredes 
y pavimentos exteriores e interiores al mismo tiempo. Citamos a este proposito el 
quiosco proyectado en el Parque Judimendi en Vitoria, Gasteiz,  por de Javier 
Barcena y Luis Zufiaur: gracias al tratamiento del vidrio, en las paredes de cristal 
parece reflejarse o transparentarse un ritmo cerrado de troncos y hojas verdes.  
 
Señalamos finalmente una tendencia reciente que se desplaza al aire libre para 
planificar el comercio en relación con el entorno, tanto en centros urbanos como en 
contextos periféricos. Se llaman Centros Comerciales Naturales en contraste con 
los Shopping Centers, clasificados como Centros Comerciales Planificados. Se trata 
de retomar criterios tradicionales en una nueva óptica de equilibrio 
medioambiental, intentar distribuir el comercio en el territorio y contrarrestar la 
migración del comercio hacia las áreas periféricas. Grandes áreas degradadas, 
antes exclusivamente destinadas al terciario, se revitalizan a través de nuevos ejes 
peatonales, plazas y servicios culturales y de ocio integrados con el consumo. Una 
porción de ciudad se transforma en un gran centro comercial con oferta incluida de 
espacio público para los ciudadanos. Un ejemplo es el Nuevo City Center de 
Nijimegen en Marienburg, Holanda, proyecto coordinado por Soeters dentro de un 
Masterplan de 1993 que incluye además de la calle peatonal en dos alturas, el 
Nuevo Cine teatro LUX, una Biblioteca y Archivos Municipales (Fig. 17).  
 
Interesante en otro sentido es el proyecto Dead Malls, llevado a cabo en Estados 
Unidos, a raíz de la crisis creciente de muchos Centros Comerciales surgidos entre 
los años ’50 y los ’70. Se trataba de localizar los edificios afectados, las causas de 
ese proceso y de estudiar, a través de un Concurso, posibles alternativas. Es decir, 
si el proyecto realizado en Holanda interviene en un área urbana para convertirla 
en un Centro Comercial al aire libre, en este caso es el propio Centro Comercial que 
se transforma en un tejido urbano integrado. Del estudio emerge una distinción 
entre malls de primera generación y segunda. Los primeros,  fruto de las teorías de 
Grüen, no pueden competir con los segundos, por motivos estéticos y funcionales: 
por una parte la renovación constante impone lo nuevo frente a lo  “apagado” y sin 
brillo; por otra, los nuevos centros cubren superficies más amplias, permitiendo una 
oferta más diferenciada. Los Centros comerciales surgidos anteriormente quedan 
obsoletos e incapaces de competir con las nuevas superficies. Por ese motivo todos 
los proyectos inciden en la necesidad de una mayor integración entre los Centros 
Comerciales y el contexto, la creación de un espacio público urbano con oferta de 
actividades integradas y sobre todo la conversión de las inmensas superficies 
asfaltadas, los monumentales aparcamientos de acceso, en parques para el 
disfrute e la producción de energía. Entre las medidas ecológicas está la 
reutilización de los edificios abandonados, adaptados, a través de un estudio 
tipológico, a nuevos usos compatibles, como estructuras militares y colegios. Una 
medida que, como comenta Warren Techentin, ayuda a evitar el derroche 
energético y económico y a fomentar la creación de nuevos servicios para la 
comunidad (Fig. 18).  
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1 Algunas consideraciones se recogen en el ensayo “La ciudad escaparate” citado en 
la bibliografía. También puede consultarse G. Trovato: Des-velos. Autonomía de la 
envolvente en la arquitectura contemporánea, Akal, 2007.  
2 La definición aparece en el libro “Aprendiendo de Las Vegas” de Venturi, Izrnour y 
Scott Brown 
